Komunikasi pemasaran produk Home Industry Sandal di Desa Kepuh Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo by Al Faruq, M Sururi
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
KOMUNIKASI  PEMASARAN PRODUK HOME INDUSTRY SANDAL DI DESA 
KEPUH KIRIMAN KECAMATAN WARU KABUPATEN SIDOARJO 
 
SKRIPSI 
Diajukan Kepada Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya Guna Memenuhi 
Salah Satu Syarat Memperoleh Gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) Dalam 
Bidang Ilmu Komunikasi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Oleh: 
MUCHAMMAD SURURI AL FARUQ 
NIM. B06212025 
 
 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN AMPEL SURABAYA 
FAKULTAS DAKWAH DAN ILMU KOMUNIKASI 
PROGRAM STUDI ILMU KOMUNIKASI 
2019 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ix 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ix 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ix 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ix 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
viii 
 
ABSTRAK 
 
Muchammad Sururi Al Faruq, NIM. B06212025. Komunikasi Pemasaran 
Produk Home Industry Sandal Di Desa Kepuh Kiriman Kecamatan 
Waru Kabupaten Sidoarjo. Skripsi Program Studi Ilmu Komunikasi 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negri Sunan Ampel 
Surabaya. 
 
Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Home Industry sandal 
 
 Perkembangan usaha di era globalisasi saat ini menjadi semakin ketat. 
Banyak permasalahan yang dihadapi dalam menjalankannya, seperti yang dialami 
oleh para pelaku usaha home industry sandal di Desa Kepuh Kiriman diantaranya 
yaitu: banyaknya persaingan, kurangnya pengetahuan tentang pemasaran, baik itu 
mengenai kualitas produk, pendistribusian, maupun strategi promosi yang 
digunakan. 
 Skripsi ini membahas tentang rumusan masalah bagaimana komunikasi 
pemasaran produk home industry sandal di Desa Kepuh Kiriman Kecamatan 
Waru Kabupaten Sidoarjo? dengan tujuan untuk mengetahui bagaimana metode 
komunikasi pemasaran produk apa saja yang digunakan oleh pelaku home 
industry sandal di Desa Kepuh Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo 
dalam memperkenalkan atau menginformasikan dan menawarkan produknya 
kepada masyarakat. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan deskriptif-kualitatif. 
 Hasil temuan dari penelitian ini adalah proses komunikasi pemasaran yang 
digunakan oleh pelaku Home Industry sandal di desa Kepuh Kiriman dengan 
menggunakan strategi komunikasi pemasaran antara lain : 1) Word of mouth 
communications (Pemberian informasi dari mulut ke mulut). 2) Sistem pemasaran 
langsung interaksi langsung dengan pembeli,  agen maupun distributor.  3) Selling 
(penjualan personal) dengan mendatangi konsumen secara langsung dan 4) Public 
relations (hubungan masyarakat) dengan menjalin komunikasi dan hubungan  
yang baik dengan supplier, karyawan, agen dan distributor. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Perkembangan industri di era globalisasi saat ini menjadi semakin 
ketat.Hal ini ditandai dengan banyaknya pesaing-pesaing baru yang 
bermunculan, tidak hanya dari dalam negeri tetapi juga dari luar 
negeri.Persaingan merupakan sesuatu yang tidak bisa dipisahkan dalam 
dunia usaha, dimana ada sebuah usaha disitu pasti ada persaingan. 
Home industry merupakan suatu unit usaha atau perusahaan dalam 
skala kecil yang bergerak dalam bidang industri tertentu.Biasanya usaha ini 
hanya menggunakan satu atau dua rumah sebagai pusat produksi, 
administrasi, dan pemasaran sekaligus secara bersamaan.
1
Meskipun dalam 
skala kecil tetapi home industry mempunyai andil yang cukup besar untuk 
perekonomian Indonesia karena mampu meraup tenaga kerja dengan 
jumlah yang cukup besar. 
Menurut data yang dipublikasikan oleh Dinas Koperasi Usaha Kecil 
dan Menengah Provinsi Jawa Timur tercatat 6.825.931 UMKM yang ada di 
Jawa Timur dengan jumlah tenaga kerja yang diserap sebanyak 11.117.439 
pekerja, yang kemudaian terbagi kedalam 9 sektor usaha diantaranya 1) 
                                                             
1
Jasa Ungguh Muliawan, Manajemen Home Industri : Peluang Usaha Ditengah Krisis, (Yogyakarta : 
Banyu Media, 2008), hlm. 3 
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pertanian, 2) pertambangan dan penggalian, 3) industri pengolahan, 4) 
listrik, gas dan air, 5) konstruksi, 6) perdagangan, hotel dan restoran, 7) 
transportasi, 8) keuangan, dan 9) jasa-jasa. 
Kabupaten sidoarjo bukan sekedar dikenal sebagai kota yang 
memiliki aset wisata kuliner. Kabupaten yang bersebelahan dengan Kota 
Surabaya ini juga terkenal dengan industri sepatu dan sandalnya, seperti di 
desa Kepuh Kiriman.Kepuh Kiriman merupakan sebuah desa di wilayah 
Kecamatan Waru, Kabupaten Sidoarjo.Penduduk desa Kepuh Kiriman 
dulunya rata-rata bekerja menjadi pengrajin sandal di desa Wedoro.Namun 
seiring bergeliatnya usaha sandal di desa Wedoro, kini para pengrajin yang 
dulunya pekerja sandal di Wedoro mulai mendirikan usaha sandal sendiri. 
Di lapangan ditemukan bahwa industri sandal yang ada di Desa 
Kepuh Kiriman mulai mengalami penurunan. Banyak faktor yang 
menyebabkan menurunnya jumlah pengrajin sandal, salah satunya adalah 
kualitas produk yang buruk sehingga cepat rusak ketika dipakai, kurangnya 
inovasi, wilayah pendistribusian yang kurang luas, kurangnya media 
promosi yang digunakan, strategi komunikasi pemasaran yang kurang 
tepat, dan masih banyak lagi faktor-faktor lainnya.  
Komunikasi pemasaran sebagai suatu aktivitas pemasaran 
mempunyai andil yang cukup besar dalam meningkatkan penjualan suatu 
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produk.Menurut Kotler dan Keller komunikasi pemasaran adalah sarana 
dimana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 
produk dan merek yang dijual.
2
 
Dalam pemasaran sendiri komunikasi pemasaran mempunyai 
peranan yang sangat penting yakni sebagai jembatan penghubung antara 
produsen dengan konsumen dalam mempromosikan produknya.Bagi 
seorang pemasar komunikasi pemasaran mempunyai peran yang sangat 
penting, oleh karena itu dalam penerapannya harus dijalankan dengan baik 
agar mampu menarik konsumen. 
Kegiatan komunikasi pemasaran pada dasarnya adalah bagian dari 
bauran pemasaran dan bauran promosi.Didalam Bauran pemasaran terdapat 
4 aspek pokok yaitu price, place, product dan promotion atau yang biasa 
dikenal dengan 4P.Sedangkan dalam bauran promosi terdapat 5 aspek 
pokok yaitu periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), 
publisitas (publicity), penjualan personal (personal selling), pemasaran 
langsung (direct marketing).Kedua strategi tersebut sering digunakan oleh 
perusahaan untuk mengelola kegiatan pemasaran agar berjalan efektif dan 
efisien. Dengan adanya komunikasi pemasaran diharapkan produk yang 
dimiliki oleh para pelaku Home Industry semakin dikenal oleh masyarakat 
                                                             
2
 Kotler dan  Keller, Manajamen pemasaran Jilid 2, (Jakarta: Erlangga, 2008), hlm. 172. 
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sehingga nantinya akan berimbas pada peningkatan penjualan dan laba 
usaha.  
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian dengan judul "Komunikasi Pemasaran Produk 
Home Industry Sandal di Desa Kepuh Kiriman Waru Kabupaten Sidoarjo". 
 
B. Rumusan Masalah 
Dariuraian latar belakang penelitian diatas,penulis mengambil 
rumusan masalah:Bagaimana Komunikasi pemasaran ProdukHome 
Industry Sandal Di Desa Kepuh Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten 
Sidoarjo? 
 
C. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang diuraikan, tujuan 
penelitian yang ingin diteliti dan dicapai adalah untuk mengetahui 
metode komunikasi pemasaran yang di gunakan Home Industry 
sandal di Desa Kepuh Kiriman dalam memperkenalkan hasil 
produknya kepada masyarakat. 
 
 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
5 
 
 
 
2. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang diharapkan penelitian ini: 
a. Dapat memberikan sumbangsih pikiran mengenaikomunikasi 
pemasaranpada Home Industry sandal di Desa Kepuh Kiriman, 
bahwa komunikasi pemasaran sangat penting dalam 
mempromosikan produknya dan mengembangkan usaha, serta 
bisa menjadi acuan untuk pengambilan keputusan bagi 
perusahaan. 
b. Dapat menjadi bahan acuan dan perbandingan bagi yang akan 
mempelajari komunikasi pemasaran. 
c. Dapat manambah pengetahuan dan gagasan bagi penulis 
mengenai komunikasi pemasaran. 
 
D. Penelitian Terdahulu 
Hasil penelitian terdahulu dapat diambil dari beberapa contoh yang 
relevan seperti berikut: 
1. Penelitian yang pertama, Masmuh Haromein Mas'an yang berjudul " 
Komunikasi Pemasaran Event Organizer Sound Station Surabaya". 
Dengan hasil penelitian tersebutadalahpromosi yang memanfaatkan 
beberapa media onlineseperti facebook dan instagram sebagai strategi 
komunikasi pemasaran.Selain itu, Sound Station Surabaya juga 
menjalin prinsip pertemanan yang dibangun dengan baik untuk 
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memperolehclient. Sedangkan penulis kali ini melakukan penelitian 
komunikasi pemasaran pada Home Industry sandal didesa Kepuh 
Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo.  
2. Penelitian yang kedua, Fitri Hamidah, judul "Perencanaan  Iklan  
Media  Lini  Bawah  Dalam  Meningkatkan Penjualan (Studi Deskriptif 
Kualitatif Kemasan Oleh-oleh khas Pati di kios Kelinci Pada PT. Dua 
Kelinci)",  dengan temuan penelitian yaitu promosi yang dilakukan 
secara singkat dan tidak ada tahap evaluasi. Penelitian ini membahas 
tentang pemasaran, tetapi hanya fokus membahas perencanaan iklan.  
3. Penelitian yang ketiga, Muhammad Denni Saputra, judul "Strategi 
Komunikasi Pemasaran Dalam Memasarkan Produk Cemilan Khas 
Samarinda di UKM (Usaha Kecil Menengah) Center Samrinda". 
Dengan hasil penelitian yaitu promosi produk yang dilakukan dengan 
menggunakan konsep 4P (product, price,place dan promotion) yang 
dilakukan dengan elemen-elemen bauran pemasaran. 
 
E. Definisi Konsep 
Untuk memperjelas dan mempermudah pengertian tentang 
judulyang diangkat, maka perlu dijelaskan beberapa istilah supaya dapat 
memahami permasalahan yang akan di bahas. Adapun beberapa istilah 
tersebut antara lain: 
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1) Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan 
mengingatkan para sasaran atas perusahaan atau produknya agar 
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
perusahaan yang bersangkutan.
3
 
Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial.
4
 
Dalam penelitian ini komunikasi pemasaran yang dimaksud 
adalah suatu aktivitas pemasaran yang dilakukan Home Industry sandal 
didesa Kepuh Kiriman meliputi penganalisis, perencanaan, pelaksanaan 
dan pengawasan kegiatan pemasaran produk sesuai sasaran. 
2) Pemasaran Produk 
Pemasaran produk adalah seluruh proses yang dimulai dari 
analisis pasar, mengantarkan produk ke pelanggan da menerima umpan 
balik. Berbagai aktivitas yang terlibat dalam pemasaran produk 
                                                             
3
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta : ANDI, 2001), hlm. 219 
4
 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen pemasaran modern, (Yogyakarta : Liberty), 1997, hlm. 5 
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melibatkan analisis pasar, identifikasi permintaan konsumen, 
perancangan dan pengembangan produk, penetapan harga, penerapan 
produk baru, komunikasi, periklanan, penentuan posisi, pendistribusian, 
penjualan, review, dan umpan balik. 
Oleh karena itu, dalam memasarkan suatu produk diperlukan 
teknik dan juga strategi pemasaran produk yang efektif dan efisien, 
sehingga penjualan produk dapat meningkat dan keuntungan yang 
didapat pun semakin banyak. Selain itu, dengan adanya strategi 
pemasaran produk yang baik konsumen akan menjadi loyal. 
3) Home Industry 
Home industry adalah suatu unit usaha atau perusahaan dalam 
skala kecil yang bergerak dalam bidang industri tertentu.Biasanya 
usaha ini hanya menggunakan satu atau dua rumah sebagai pusat 
produksi, administrasi dan pemasaran sekaligus secara bersamaan.Bila 
dilihat dari modal usaha dan jumlah tenaga yang diserap tentu lebih 
sedikit dari pada perusahaan-perusahaan besar pada umumnya.
5
 
Home industry  merupakan kegiatan ekonomi rakyat dengan 
skala kecil, dalam Undang-Undang no 9 tahun 1995 menyebutkan 
Home Industry  memenuhi kriteria usaha kecil yang memiliki 
                                                             
5
 Jasa Ungguh Muliawan, Manajemen Home Industri: Peluang Usaha Ditengah Krisis, (Yogyakarta : 
Banyu Media, 2008), hlm. 3. 
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kekayaan bersih paling banyak Rp 200.000.000 (dua ratus juta rupiah) 
tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha serta memiliki hasil 
penjualan tahunan paling banyak Rp 1.000.000.000 (satu miliyar 
rupiah) dan usaha yang berdiri sendiri, bukan merupakan anak 
perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai serta 
berbentuk usaha perorangan, tidak berbadan hukum dan tidak terkait 
instasi atau dalam naungan instasi apapun.
6
 
4) Industri Sandal 
Industri merupakan suatu kegiatan ekonomi yang mengolah 
barang mentah, bahan baku, barang setengah jadi atau barang jadi 
untuk dijadikan barang yang lebih tinggi kegunaannya.
7
Sedangkan 
sandal merupakan salah satu model alas kaki yang terbuka pada bagian 
jari kaki atau tumit pemakainya. 
Jadi, industri sandal merupakan suatu industri yang kegiatannya 
mengolah bahan bakuyang biasanya berupa spon/karet, kemudian 
dijadikan sebagai alas kaki berupa sandal. 
Di Indonesia, ada ratusan industri menengah dan pengrajin kecil 
yang merintis usaha produksi sandal. Untuk bisa bertahan dalam 
persaingan bisnis ini, beberapa pengusaha harus menerapkan strategi 
                                                             
6
Undang-Undang No. 9 Tahun 1995 tentang Usaha Kecil pasal 5 ayat (1).  
7
Sukirno Sadono, Pengantar Teori Ekonomi Mikro, Edisi Kedua, Jakarta : PT. Karya Grafindo 
Persada, 1995, hlm. 54 
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diferensiasi dan selalu melakukan inovasi agar tidak tergeser dengan 
produk-produk sandal import yang bermerek. 
 
F. Kerangka Pikir Penelitian 
Penelitian ini menggunakan teori sebagai batasan pembahasan dan 
acuan untuk berfikir, penulis menggunakan teori bauran promosi yang 
merupakan alat pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan sasaran 
pemasar.Dalam konteks ini bauran promosi berhubungan dengan 
komunikasi pemasaran. 
 
 
 
 
 
 
 
                       (Bagan 1.1 Kerangka Teori) 
 
Dari bagian di atas dapat dijelaskan bahwa, bauran promosi 
merupakan bagian dari komunikasi pemasaran. Bauran promosi terbagi 
menjadi 5 aspek diantaranya advertising, sales promotion, publicity, 
personal  sellingdan direct marketing. Dimana kelima aspek tersebut 
Komunikasi 
Pemasaran 
Konsumen 
Bauran Promosi 
 Advertising 
 Sales Promotion 
 Publicity 
 Personal Selling 
 Direct Marketing 
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sangat berperan dalam kegiatan pemasaran dan  membantu menjembatani 
pihak produsen dalam memperkenalkan atau menawarkan produknya 
kepada konsumen. 
 
G. Metode Penelitian 
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
Dalam penelitian ini pendekatan yang digunakan adalah 
pendeketan kualitatif. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang 
bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh 
subjek penelitian misalnya perilaku, persepsi, motivasi, tindakan dan 
lain-lain secara holistik dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-
kata dan bahasa pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan 
memanfaatkan berbagai metode alamiah.
8
 
Model penelitian kualitatif ini dipilih oleh peneliti karena 
bermaksud untuk mengetahui bagaimana proses komunikasi 
pemasaran produk yang dilakukan oleh pelaku usaha home industry 
sandal yang ada di Desa Kepuh Kiriman. 
 
 
 
                                                             
8
Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2011), Eds. 
Revisi, hlm. 6.
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2. Fokus Penelitian 
Adapun fokus penelitian ini yaitu membahas bagaimana 
kegiatan pemasaran produk yang dijalankan oleh pelaku usaha 
homeindustry sandal, mulai dari kegiatan komunikasi pemasaran apa 
yang dilakukan, konsep bauran pemasaran yang digunakan, media apa 
saja yang digunakan, serta hambatan-hambatan yang dialami. 
3. Subjek dan Objek Penelitian 
a. Subjek Penelitian 
Dalam penelitian ini, informan yang diambil penulis yaitu 
Moch. Ivan, M. Arifin, dan Arif Rahman Hakim selaku pengusaha 
home industry sandal. Sedangkan dalam menentukan informan, 
menggunakan teknik Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan 
sample yang berdasarkan atas suatu pertimbangan tertentu seperti 
sifat-sifat populasi ataupun ciri-ciri yang sudah diketahui 
sebelumnya. 
Menurut Hendarsono dan Suyanto (2005:171-172), 
informan penelitian meliputi tiga macam yaitu : 
1) Informan kunci (key informan), yaitu mereka yang akan 
memberikan informasi pokok yang diperlukan dalam 
penelitian. Dalam hal ini adalah pihak Kelurahan berkaitan 
dengan dokumen pendukung penelitian seperti gambaran 
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umum Desa Kepuh Kiriman, data penduduk, pendidikan, 
pekerjaan, agama, dll. 
2) Informan utama, yaitu mereka yang terlibat secara langsung 
dalam interaksi sosial yang diteliti. Informan utama dalam 
penelitian ini adalah pelaku usaha home industry sandal 
yaitu Moch. Ivan, M. Arifin, dan Arif Rahman Hakim. 
3) Informan tambahan, yaitu mereka yang dapat memberikan 
informasi walaupun tidak langsung terlibat dalam interaksi 
sosial yang diteliti. Informan tambahan dalam penelitian ini 
adalah para pekerja/pegawai. 
b. Objek Penelitian 
Objek penelitian dalam penelitian ini meliputi kajian ilmu 
yang berhubungan dengan apa yang diteliti yaitu komunikasi 
pemasaran produk dengan menggunakan konsep bauran pemasaran 
dan bauran promosi.  
3. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini berlokasi di home industry sandal yang bertempat 
di Desa Kepuh Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo.Lokasi 
penelitian ini dipilih karena selama ini belum ada yang meneliti 
kegiatan komunikasi pemasaran produk home industry sandal yang 
ada di Desa Kepuh Kiriman. 
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4. Jenis dan Sumber Data 
a. Sumber Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 
informan.Sumber data primer adalah semua pihak yang terkait 
langsung dengan permasalahan yang diteliti.
9
Dalam hal ini adalah 
para pelaku Home Industry yang ada di Desa Kepuh Kiriman 
Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo  
b. Sumber Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui studi 
pustaka termasuk didalamnya literatur dan tulisan lainyang 
berhubungan dengan masalah yang diteliti.
10
Dalam hal ini data 
tersebut dapat berbentuk dokumentasi atau data laporan yang telah 
ada.
11
 
5. Tahap-tahap Penelitian 
a. Tahap Persiapan Penelitian 
Pertama : Peneliti membuat pedoman wawancara yang disusun 
berdasarkan kebutuhan data yang hendak didapatkan sesuai dengan 
permasalahan yang dihadapi subjek. 
                                                             
9
 Muhammad Denni Saputra, Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Memasarkan Produk Cemilan 
Khas Samarinda di UKM, 2014, vol. 2, hlm. 7. 
10
Ibid., hlm. 7. 
11
 Deddy Mulyana, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung : Remaja Rosdakarya, 2005), hlm. 180. 
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Kedua : Peneliti membuat pedoman observasi yang disusun 
berdasarkan hasil observasi berdasarkan perilaku subjek selama 
wawancara dan observasi terhadap lingkungan atau setting 
wawancara, serta pengaruhnya terhadap perilaku subjek dan 
melakukan pencatatan hasil wawancara baik secara langsung 
maupun tidak langsung. 
Ketiga  : Mencari subjek yang sesuai dengan karakteristik 
subjek penelitian. 
b. Tahap Pelaksanaan Penelitian 
Pertama : Membuat kesepakatan dengan subjek mengenai waktu 
dan tempat untuk melakukan wawancara berdasarkan pedoman 
yang di buat. 
Kedua : Wawancara dilakukan, peneliti memindahkan hasil 
rekaman berdasarkan wawancara dalam bentuk catatan tertulis. 
Ketiga : Melakukan analisis data dan interprestasi data sesuai 
dengan langkah-langkah yang dijabarkan pada bagian metode 
analisis data di akhir bab ini.
12
 
 
 
 
                                                             
12
Tasliyah Muna Br.Ginting, Peran Komunikasi Pemasaran dan Promosi Terhadap Penjualan 
Smartphone, 2014, hlm. 6. 
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6. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 3 teknik 
pengumpulan data sesuai data yang diperoleh, yaitu: 
1) Wawancara  
Wawancaraadalah bentuk komunikasi langsung antara 
peneliti dan responden.Komunikasi berlangsung dalam bentuk 
tanya-jawab dalam hubungan tatap muka, sehingga gerak dan 
mimik responden merupakan pola media yang melengkapi kata-
kata secara verbal.Karena itu wawancara tidak hanya menangkap 
pemahaman atau ide, tetapi juga dapat menangkap perasaan, 
pengalaman, emosi dan motif yang dimiliki oleh responden yang 
bersangkutan.
13
 
2) Observasi 
Pengamatan (observasi) adalah metode pengumpulan data 
dimana peneliti mencatat informasi sebagaimana yang disaksikan 
selama penelitian.Penyaksian terhadap peristiwa-peristiwa itu bisa 
dengan melihat, mendengarkan, merasakan, yang kemudian dicatat 
seobyektif mungkin.
14
 
 
 
                                                             
13
W. Gulo, Metodologi Penelitian, (Jakarta: PT. Gramedia, 2002), hlm. 119 
14
Ibid., hlm. 116 
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3) Dokumentasi 
Dokumentasi adalah teknik mencari mengenai hal-hal yang 
berupa fakta-fakta riwayat hidup seseorang, catatan, transkip, 
buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen, rapat agenda 
gambaran (hasil karya) dan lain sebagainya.
15
 
7. Teknik Analisis Data 
Data-data yang diperoleh peneliti, selanjutnya akan dianalisis 
menggunakan teknik analisis interaktif Miles dan Huberman Puch, 
yang menyebutkan bahwa teknik ini terdiri dari tiga komponen, yaitu 
reduksi data, penyajian data dan penarikan atau pengujian 
kesimpulan.
16
 
a. Reduksi Data, yaitu proses pemilihan data, menggolongkan, 
mengarahkan, membuang yang tidak perlu dan mengorganisasikan 
data sedemikian rupa hingga kesimpulan terferivikasi. 
b. Penyajian data, seluruh data yang didapat, baik berupa hasil 
wawancara, dokumentasi dan sebagainya akan di analisis sesuai 
dengan teori yang dipaparkan sebelumnya. 
 
                                                             
15
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2009), hlm. 
225 
16
 Pawito, "Penelitian Komunikasi Kualitatif", Yogyakarta : LKIS, 2007 
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c. Penarikan kesimpulan, adalah kegiatan penggambaran secara utuh 
dari objek yang diteliti pada proses penarikan kesimpulan 
berdasarkan penggabungan informasi yang disusun dalam suatu 
bentuk yang tepat dalam penyajian data. 
 
 
H. Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan merupakan urutan sekaligus kerangka 
berpikir dalam penulisan skripsi, untuk memudahkan pihak yang membaca 
dalam memahami isi dari penelitian. Adapun sistematika penulisannya 
adalah sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
  Bab ini memberikan gambaran umum mengenai isi dari penelitian 
yang dilakukan, dimana didalamnya berisikan latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, penelitian terdahulu, 
definisi konsep, kerangka teoritik, metode penelitian dan sistematika 
pembahasan. 
BAB II KAJIAN KEPUSTAKAAN 
  Bab ini berisi tentang kerangka teoritik untuk mengetahui secara detail 
teori atau konsep yang memiliki relevansi dengan penelitian. 
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BAB III PENYAJIAN DATA 
  Bab ini berisi data-data dan deskripsi hasil penelitan yang diperoleh 
selama melakukan penelitian yang selanjutnya akan disusun secara tertulis.  
BAB IV ANALISIS DATA 
  Bab ini menjelaskan mengenai temuan penelitian yang terkait dengan 
rumusan masalah, serta menganalisis informasi dan data yang diperoleh 
sesuai dengan teori yang didapat. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini memaparkan kesimpulan dari penelitian yang dilakukan, serta 
memberikan rekomendasi yang nantinya dapat digunakan sebagai dasar 
bagi pengembangan ilmu pengetahuan maupun penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
KAJIAN TEORITIS 
 
A. Kajian Pustaka 
1. Komunikasi 
Dalam sehari-hari dan setiap waktu, manusia selalu 
berkomunikasi.Komunikasi begitu penting dalam kehidupan sosial 
manusia, sebab komunikasi adalah inti dari hubungan sosial. 
Komunikasi sering dinamakan juga sebagai sitem informasi, yaitu 
segenap unsur yang saling berhubungan dan tidak dapat dipisahkan 
dalam upaya membuat, menerima dan memberikan sesuatu kepada 
orang lain dengan maksud tertentu. 
Istilah komunikasi atau dalam bahasa inggrisnya 
communication, berasal dari bahasa latincommunication dan bersumber 
dari kata communis yang berarti "sama", sama disini maksudnya adalah 
"sama makna".
17
 Artinya ide atau lambang yang disampaikan sama 
dengan pikiran Atau memindahkan gagasan melalui lambang-lambang 
yang dimengerti oleh orang lain, dengan tujuan agar orang lain 
memahami apa yang dimaksudkan. 
                                                             
17
Onong Uchjana Effendi, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, Remaja Karya : Bandung, 1985, hlm. 
11  
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Onong Uchjana mendefinisikan komunikasi sebagai proses 
penyampaian suatu pernyataan yang dilakukan oleh seseorang kepada 
orang lain sebagai konsekuensi dari hubungan sosial.
18
 Dengan 
demikian, komunikasi adalah upaya seseorang untuk merubah, 
mempengaruhi dan memberikan ide, gagasan, perasaan dan perilaku 
orang lain agar terdapat persamaan pengertian sesuai dengan yang 
dikehendakinya, baik secara langsung ataupun tidak langsung yang 
dapat dilakukan dengan isyarat, lisan, tertulis, visual maupun audio 
visual.
19
 
Sedangkan menurut Everett M. Rogers & D. Lawrence Kincaid 
Komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih 
membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama 
lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang 
mendalam.
20
 
2. Pemasaran 
Pemasaran merupakan faktor utama sebagai penentu 
keberhasilan suatu usaha. Jika konsep pemasaran dijalankan dengan 
baik, maka tujuan perusahaan dapat tercapai dan kelangsungan hidup 
perusahaan akan terjamin, sehingga laba yang diterima perusahaan juga 
                                                             
18
 Onong Uchjana Effendi, Dinamika Komunikasi, Remaja Karya : Bandung, 1986, hlm. 17 
19
 Onong Uchjana Effendi, Ilmu Komunikasi, JAUDAR PRESS : Surabaya, 2012, hlm. 8 
20
 Everett M. Rogers & D. Lawrence Kincaid, Communication Network : Towards a New Paradigm 
for Research, New york : Free Press, 1981, hlm. 18 
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akan meningkat. Para ahli mempunyai pandangan yang berbeda-beda 
mengenai pengertian pemasaran meskipun dalam garis besar 
mempunyai artian yang sama. 
Menurut Philip Kotler pemasaran adalah suatu proses sosial 
yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
secara bebas mempetukarkan produk yang bernilai dipihak lain.
21
 
Selanjutnya Buchari Alma menjelaskan bahwa "pemasaran adalah 
proses manajemen untuk mengidentifikasikan, mengantisipasi dan 
memuaskan pelanggan secara menyeluruh".
22
 
Dari pengertian di atas dapat dipahami bahwa kegiatan 
pemasaran tidak hanya sekedar menjual barang atau produk kepada 
konsumen tetapi bagaimana menciptakan produk yang cocok dan 
mempunyai nilai atau manfaat untuk mencapai tingkat kepuasan 
konsumen.Oleh karena itu, agar kegiatan pemasaran dapat berjalan 
dengan baik maka diperlukan perencanaan, koordinasi, implementasi 
dan pengendalian pemasaran. 
Pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 
kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan 
                                                             
21
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, Jakarta : Erlangga, 2009, hlm. 7 
22
 Alma Buchari, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, Cetakan 8, (Bandung : Alfabeta, 
2009), hlm. 2 
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produk di pasar. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk 
menyampaikan pesan adalah apa yang di sebut sebagai bauran promosi. 
Di sebut bauran promosi karena biasanya pemasar sering 
menggunakan berbagai jenis promosi secara stimulan dan terintegrasi 
dalam suatu rencana promosi produk.Pemasaran memegang peranan 
yang sangat penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen 
maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui 
keberadaan produk di pasar. Pemasaran juga menyedot anggaran yang 
sangat besar, oleh karena itu pemasar harus secara hati-hati dan penuh 
perhitungan dalam menyusun rencana pemasaran. Penentuan siapa saja 
yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat menentukan 
keberhasilan komunikasi. Dengan penentuan sasaran yang tepat, proses 
komunikasi akan berjalan efektif dan efisien. 
3. Komunikasi Pemasaran 
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan 
dua unsur yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi diartikan 
sebagai proses interaksi antara dua orang atau lebih untuk 
menyampaikan maksud (tujuan). Sedangkan Menurut Kotler dan 
Armstrong "Marketing as the process by which companies create 
value for customers and build strong customer relationships in 
order to capture value from customers in return", artinya 
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pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai 
bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat 
untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan.
23
 
Menurut Tjiptono "Komunikasi pemasaran (marketing 
communication) adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar 
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
24
 
Komunikasi pemasaran dapat dikatakan sebagai suatu alat 
atau cara bagi perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya 
sehingga terjadi hubungan timbal balik yang menguntungkan antara 
produsen dan konsumen. Keberhasilan komunikasi pemasaran 
dipengaruhi banyak variabel seperti ketepatan memilih jenis 
promosi, ketepatan penggunaan media penyampaian pesan, daya 
tarik pesan dan kredibilitas penyampaian pesan. 
 
 
                                                             
23
 Philip Kotler & G. Armstrong, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : Indeks Media Grup, 2012), hlm. 
29 
24
 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Ketiga, Yogyakarta : CV. ANDI OFFSET, 2008, hlm. 
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b. Proses Komunikasi Pemasaran 
Proses pemasaran adalah suatu proses yang dijalankan oleh 
praktisi pemasaran dalam memilih atau menentukan pasar. Elemen-
elemen dalam proses komunikasi pemasaran yang efektif terdiri 
dari sembilan unsur. Dua unsur diantaranya pengirim dan penerima, 
dua unsur selanjutnya alat komunikasi utama yaitu pesan dan 
media, sementara empat unsur selanjutanya merupakan fungsi 
komunikasi utama yaitu pengkodean (encoding), penguraian kode 
(decoding), tanggapan (response), umpan balik (feed back), dan 
gangguan (noise).
25
 Adapun proses komunikasi pemasaran dapat 
dilihat dalam gambar berikut : 
 
           (Bagan 2.2 : Model Proses Komunikasi) 
 
                                                             
25
 Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid 1, Jakarta : Erlangga, 2008, hlm. 
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Berdasarkan pada gambar 2 dapat dijelaskan bahwa suatu 
pesan sebelum dikirim terlebih dahulu disandikan (encoding) 
kedalam simbol - simbol yang dapat menggunakan pesan yang 
sesungguhnya ingin disampaikan oleh pengirim. Apapun symbol 
yang dipergunakan, tujuan utama dari pengirim adalah 
menyediakan pesan dengan suatu cara yang dapat memaksimalkan 
kemungkinan bahwa penerima dapat menginterpretasikan maksud 
yang diinginkan oleh pengirim dalam suatu cara yang tepat. 
Pesan dari komunikator akan dikirimkan kepada penerima 
melalui suatu saluran atau media tertentu. Pesan yang diterima oleh 
penerima melalui simbol-simbol, selanjutnya akan 
ditransformasikan kembali (decoding) menjadi bahasa yang 
dimengerti sesuai dengan pikiran penerima sehingga menjadi pesan 
yang diharapkan (perceived message). 
Hasil akhir yang diharapkan dari proses komunikasi adalah 
agar tindakan atau perubahan sikap pada penerima sesuai dengan 
keinginan pengirim. Akan tetapi arti suatu pesan akan dipengaruhi 
oleh bagaimana penerima merasakan pesan itu sesuai dengan 
konteksnya. Oleh karena itu, adanya tindakan atau perubahan sikap 
selalu didasarkan atas pesan yang dirasakan. 
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Adanya umpan balik menyatakan bahwa proses komunikasi 
terjadi dua arah, artinya individu atau kelompok bisa berfungsi 
sebagai pengirim sekaligus sebagai penerima dan saling 
berinteraksi satu sama lain. Interaksi ini memungkinkan pengirim 
untuk memantau seberapa baik pesan - pesan yang dikirimkan dapat 
diterima atau apakah pesan yang disampaikan telah ditafsirkan 
secara benar sesuai dengan yang diinginkan. 
Dalam kaitan ini sering digunakan konsep kegaduhan (noise) 
untuk menunjukkan bahwa ada semacam hambatan yang terjadi 
dalam proses komunikasi. Hambatan tersebut bisa terjadi pada 
pengirim, saluran, penerima atau umpan balik. Dengan kata lain 
semua unsur atau elemen-elemen pada proses komunikasi punya 
potensi dalam menghambat terjadinya komunikasi yang efektf. 
c. Saluran Komunikasi Pemasaran 
1) Saluran Komunikasi personal 
Saluran komunikasi personal mencakup dua orang atau 
lebih yang berkomunikasi secara langsung satu sama lain. 
Mereka dapat berkomunikasi dengan cara bertatap muka, satu 
orang dengan banyak (audience) melalui telepon atau melalui 
surat. Saluran komunikasi personal memperoleh efektivitasnya 
melalui peluang untuk mengindividualkan penyajian dan umpan 
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baliknya.Salah satu contoh dari komunikasi personal adalah 
word of mouth communication. 
2) Saluran Komunikasi Non Personal 
Saluran komunikasi non personal menyampaikan pesan 
tanpa melakukan kontak atau interaksi pribadi, tetapi dilakukan 
melalui media, atmosfer dan acara.
26
 
d. Peran Komunikasi pemasaran 
Pada tingkatan yang lebih tinggi, komunikasi dapat menjadi 
sarana penghantaran nilai-nilai sosial kepada masyarakat.Peran 
pada tingkatan ini menyangkut dengan daya terima masyarakat 
terhadap jasa atau produk yang ditawarkan. Masyarakat akan 
menolak produk jika cara penyampaiannya menyinggung perasaan 
sosial masyarakat. Karenanya dalam melakukan pemasaran 
dibutuhkan cara komunikasi yang baik dan memperhatikan 
kepuasan psikologis dari konsumen.
27
 
Ada alasan mendasar yang lainnya mengapa komunikasi 
pemasaran dikatakan memiliki peran penting didalam pemasaran, 
yakni : 
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 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen, (Jakarta : Kencana, 2008), hlm. 249. 
27
 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2002), 
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1) Komunikasi bisa menciptakan perubahan sikap dan pandangan 
khalayak karena menyentuh aspek empati dan simpati dari 
perasaaan manusia. Oleh sebab itu, perlu berhati-hati dalam 
membuat target dan sasarannya. 
2) Komunikasi memiliki efek langsung kepada khalayak dan 
efeknya lebih nyata lagi apabila praktik komunikasi dilakukan 
langsung antar pribadi. Penerima akan menginterpretasikan dan 
menyebarkan informasi tersebut kepada orang-orang yang tidak 
menjadi target pasar. 
e. Tujuan komunikasi pemasaran 
Untuk mencapai tujuan omunikasi pemasaran ada tiga tahap 
perubahan yang ditujukan kepada konsumen. Yaitu: 
1) Tahap perubahan knowledge (pengetahuan), dalam 
perubahan inikonsumen mengetahui adanya keberadaan 
sebuah produk, untuk apa produk  itu  diciptakan,  dan  
ditujukan kepada siapa  produk tersebut, dengan  demikian 
pesan yang disampaikan menunjukkan informasi penting 
dari produk. 
2) Tahap perubahan sikap, dalam consumer behavior 
perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga komponen, yaitu 
pengetahuan, perasaan, dan perilaku, jika ketiga komponen 
ini menunjukkan adanya kecenderunganterhadap  sebuah  
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perubahan (kognitif, afektif, dan konatif) maka 
kemungkinan sekali akan terjadi sebuah perubahan sikap. 
3) Tahap perubahan perilaku, ditujukan agar konsumen tidak 
beralih kepada produk lain, dan terbiasa untuk 
menggunakannya. 
4. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Dalam kegiatan pemasaran dibutuhkan strategi-strategi yang 
dapat membantu pemasar untuk menginformasikan ataupun 
memasarkan produknya.Ada banyak strategi yang dapat digunakan oleh 
pemasar dalam kegiatan pemasaran.Diantaranya yaitu strategi bauran 
pemasaran (promotion mix) dan strategi bauran promosi (promotion 
mix).Kedua strategi tersebut oleh pemasar biasanya digunakan untuk 
menyusun strategi jangka pendek maupun jangka panjang. Dibawah ini 
akan dijelaskan mengenai strategi bauran pemasaran (promotion mix) 
dan strategi bauran promosi (promotion mix).  
1. Strategi Bauran Pemasaran (marketing mix) 
a. Pengertian Bauran Pemasaran 
Bauran Pemasaran (Marketing mix) merupakan variabel-
variabel yang dipakai oleh perusahaan sebagai sarana untuk 
memenuhi atau melayani kebutuhan dan keinginan 
konsumen.Variabel-variabel bauran pemasaran meliputi 
product, price, place dan promotion. Menurut Buchari Alma  
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marketing mix adalah strategi mencampur kegiatan-kegiatan 
marketing agar dicari kombinasi maksimal sehingga 
mendatangkan hasil yang memuaskan.
28
 
b. Unsur-unsur Bauran Pemasaran 
Adapun empat unsur bauran pemasaran (Marketing mix) 
adalah sebagai berikut : 
1) Product (produk) 
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, 
dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar 
sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar 
yang bersangkutan.Produk yang ditawarkan tersebut 
meliputi barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, 
organisasi dan ide.Jadi produk bisa berupa manfaat 
tangible maupun intangible yang dapat memuaskan 
pelanggan.
29
 
2) Price (harga) 
Harga bisa diungkapkan dengan berbagai 
istilah, mislanya iuran, tarif, sewa, bunga, premium, 
komisi, upah, gaji, honorium, SPP dan 
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sebagainya.Sedangkan dari sudut pandang pemasaran 
harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya 
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan 
agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan 
suatu barang atau jasa.
30
 
3) Place (tempat) 
Place (saluran distribusi) sebagai saluran yang 
digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk 
tersebut dari produsen sampai ke konsumen atau 
industri pemakai.
31
 
4) Promotion (promosi) 
Promosi adalah kegiatan perusahaan yang 
dilakukan untuk mengkomunikasikan dan 
memperkenalkan produk pada pasar sasaran.Promosi 
meliputi promosi penjualan, periklanan, penjualan 
personal, public relation dan pemasaran langsung.
32
 
 
 
2. Strategi Bauran Promosi (promotion mix) 
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a. Pengertian Bauran Promosi 
Bauran promosi merupakan salah satu strategi pemasaran 
yang banyak digunakan oleh perusahaan. Bauran komunikasi 
promosi selalu terkait dengan cara penyampaian sejumlah pesan 
dan penggunaan visual yang tepat sebagai syarat keberhasilan 
program promosi. 
Menurut Kotler dan Amstrong "promotion mix 
(marketing communication mix) is the specific blend of 
promotion tools that the company uses to persuasively 
communicate customer value and build customer relationships", 
artinya bauran promosi (bauran komunikasi pemasaran) adalah 
campuran spesifik dari alat-alat promosi yang digunakan oleh 
perusahaan untuk secara persuasif mengkomunikasikan nilai 
pelanggan dan membangun hubungan pelanggan.
33
 
b. Komponen Bauran Promosi 
Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki 
fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat 
dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Dibawah 
dijelaskan bentuk-bentuk bauran promosi, diantaranya : 
1) Personal Selling 
                                                             
33
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Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap 
muka) antara penjual untuk memperkenalkan suatu produk 
kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman calon 
pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan 
mencoba dan membelinya. 
2) Mass Selling 
Mass selling merupakan pendekatan yang 
menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan 
informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada 
dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan 
publisitas. 
Periklanan adalah bentuk komunikasi tidak langsung 
yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau 
keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa 
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan 
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran 
ide, barang dan jasa secara non personal, yang mana orang 
atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. 
 
 
3) Promosi Penjualan 
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Bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang 
pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah 
barang yang dibeli pelanggan. 
4) Public Relations (hubungan masyarakat) 
Upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan 
untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap 
berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut. 
5) Direct Marketing 
Sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang 
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan respon yang terukur dan atau interaksi 
disembarang lokasi.
34
 
 
B. Kajian Teori 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teori komunikasi 
pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communications).IMC 
merupakan teori komunikasi pemasaran modern yang didalamnya tidak 
hanya sekedar menjual produk atau jasa yang berkualitas, harga kompetitif 
dan ketersediaan produk bagi pelanggan sasaran.Tetapi, pemasaran modern 
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memerlukan pula komunikasi interaktif dan berkesinambungan dengan 
para pelanggan potensial dan aktual.Kemajuan teknologi komunikasi 
seperti internet, telepon genggam dan TV satelit mefasilitasi 
berkembangnya sejumlah media baru untuk berkomunikasi dengan 
pelanggan. 
Banyak perusahaan di negara maju saat ini telah menerapkan IMC 
dengan perspektif yang lebih luas. Para pengelola perusahaan melihat IMC 
sebagai cara untuk mengoordinasikan dan mengelola program komunikasi 
pemasaran mereka untuk memastikan bahwa mereka memberikan 
pelanggan suatu pesan yang konsisten mengenai perusahaan atau merek 
yang dimiliki.
35
 
IMC merupakan pendekatan pemarasan generasi baru yang 
digunakan perusahaan untuk lebih memfokuskan upaya mereka dalam 
memperoleh, mempertahankan dan mengembangkan hubungan perusahaan 
dengan para pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya.
36
 Komunikasi 
pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi perusahaan karena 
tanpa komunikasi konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak 
akan mengetahui keberadaan produk di pasar.
37
 
Dibawah ini  ditunjukkan gambar mengenai sistem komunikasi 
pemasaran : 
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Bagan 2.3 Sistem Komunikasi Pemasaran 
Sumber : Kotler, et al. (2004) 
 
Organisasi pemasaran berkomunikasi dengan perantara, konsumen 
dan berbagai publik lainnya.Perantara juga berkomunikasi dengan 
pelanggan dan publiknya. Konsumen saling berkomunikasi satu sama lain 
dan berinteraksi dengan publik lainnya lewat gethok tular (word-of-mouth). 
Masing-masing kelompok audiens akan memberikan umpan balik kepada 
setiap kelompok lainnya. Implikasi dari sistem komunikasi semacam ini 
adalah semakin dibutuhkannya rancangan komunikasi pemasaran 
terintegrasi dalam pengembangan sistem komunikasi pemasaran yang lebih 
komprehensif, andal dan tepat sasaran.
38
 
Jadi, dapat diartikan bahwa IMC (Integrated Marketing 
Communication)  merupakan pendekatan pemasaran 'generasi baru' yang 
digunakan perusahaan untuk lebih memfokuskan upaya mereka dalam 
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memperoleh, mempertahankan dan mengembangkan hubungan perusahaan 
dengan para pelanggan serta pihak-pihak terkait lainnya.
39
 
Dengan semakin pahamnya pengelola pemasaran terhadap IMC, 
mereka mengakui bahwa IMC ternyata menawarkan lebih dari sekedar 
gagasan untuk mengoordinasikan seluruh elemen program pemasaran dan 
komunikasi.Pendekatan IMC juga dapat membantu perusahaan 
mengidentifikasi metode yang paling tepat dan efektif untuk 
berkomunikasi dan membangun hubungan dengan pelanggan dan juga 
pihak-pihak terkait lainnya, seperti karyawan, pemasok, investor, 
kelompok kepentingan dan masyarakat umum.
40
 
Dalam proses pengembangan komunikasi pemasaran terintegrasi 
ada delapan tahap pokok yang saling terkait, yakni : mengidentifikasi 
audiens sasaran, menentukan tujuan komunikasi, merancang pesan, 
memilih saluran komunikasi, menyusun anggaran komunikasi total, 
menentukan bauran  IMC, mengimplementasikan IMC dan 
mengumpulkan umpan balik.
41
 
 
 
1) Mengidentifikasi audiens sasaran 
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Langkah ini sangat krusial, karena berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan mengenai apa (what), bagaimana (how), kapan 
(when), dimana (where) dan kepada siapa (whom) pesan akan 
disampaikan, serta siapa (who) yang akan menyampaikan pesan.  
 
2) Menentukan tujuan komunikasi 
Setelah audiens sasaran teridentifikasi, langkah selanjutnya 
adalah menentukan tujuan komunikasi, yang dirumuskan dalam 
bentuk respon yang diharapkan (response sought). Respon akhir 
yang diharapkan tentunya adalah pembelian. 
 
3) Merancang pesan 
Setelah tujuan komunikasi ditetapkan, komunikator wajib 
merancang pesan yang efektif.Idealnya, pesan harus bisa menarik 
perhatian (attention), membangun minat atau ketertarikan 
(interest), membangkitkan keinginan atau hasrat untuk membeli 
(desire) dan mendorong tindakan pembelian (action). 
 
4) Memilih saluran komunikasi 
Pemilihan saluran komunikasi bisa dilakukan atas dua tipe 
utama : 
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a) Saluran komunikasi personal, berupa komunikasi langsung 
antara dua orang atau lebih, baik secara tatap muka, melalui 
media maupun dalam bentuk presentasi. 
b) Saluran komunikasi non-personal, meliputi media, 
atmospheres dan events. 
 
5) Menyusun anggaran komunikasi total 
Salah satu keputusan pemasaran yang paling sulit adalah 
menentukan besarnya dana yang dikeluarkan untuk kegiatan IMC. 
Berikut akan dibahas empat metode spesifik yang banyak 
diterapkan : 
a) Affordable method, yaitu menetapkan besarnya anggaran IMC 
berdasarkan persepsi manajemen terhadap kemampuan 
finansial atau dana yang tersedia di perusahaan. 
b) Percentage-of-sales method, yaitu menetapkan anggaran IMC 
berdasarkan persentase dari harga jual. 
c) Competitive-parity method, yaitu menetapkan anggaran IMC 
dalam rangka menyamai pengeluaran para pesaing. Artinya 
besarnya pengeluaran IMC harus sama atau proporsional 
dengan pengeluaran IMC para pesaing atau rata-rata industri.  
d) Objective-and-task method, yaitu menentukan anggaran IMC 
melalui beberapa langkah sistematis yang terdiri atas 
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menetukan tujuan spesifik, menentukan tugas-tugas (bentuk-
bentuk spesifik aktivitas komunikasi pemsaran) yang harus 
dilakukan dan memperkirakan biaya pengimplementasian 
tugas-tugas tersebut.  
 
6) Menentukan bauran IMC 
Langkah selanjutnya adalah mengalokasikan dana IMC 
yang dianggarkan untuk lima elemen bauran komunikasi 
pemasaran terintegrasi : periklanan, promosi penjualann, public 
relations, personal selling dan direct & online marketing. Setiap 
perusahaan harus mampu memadukan elemen-elemen IMC 
kedalam sebuah program terkoordinasi yang memudahkannya 
dalam mewujudkan tujuan pemasaran. 
 
7) Mengimplementasikan IMC 
Apabila semua langkah di atas telah diputuskan dengan 
cermat, maka langkah berikutnya adalah menerapkan strategi 
komunikasi pemasaran terintegrasi yang telah direncanakan. 
 
8) Mengumpulkan umpan balik 
Setelah mengimplementasikan rencana IMC, perusahaan 
harus mengukur dampaknya bagi audiens sasaran. Ukuran-ukuran 
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yang bisa digunakan antara lain meliputi berapa banyak orang 
yang mengenal atau mengingat pesan yang ditampilkan (recall dan 
recognition), frekuensi audiens melihat atau mendengar pesan 
tersebut, sikap audiens terhadap produk atau perusahaan, respon 
audiens (berapa orang yang membeli, menyukai, puas dan 
merekomendasikan produk kepada pihak lain). 
Setiap tahap proses pengembangan komunikasi pemasaran 
terintegrasi tersebut harus dijalankan dengan baik agar tujuan atau target 
yang diharapkan dapat tercapai. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Penyajian Profil Data 
1. Deskripsi Subjek Penelitian 
Subjek atau informan dalam penelitian ini terdiri dari 3 orang 
pelaku usaha Home Industry sandal yang ada di Desa Kepuh Kiriman 
Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo.Subyek penelitian ini adalah 
orang yang benar-benar tahu dab terlibat dalam penelitian, serta 
mendukung peneliti untuk memperoleh data atau informasi yang 
nantinya data tersebut akan diolah, dianalisis dan disusun secara 
sistematis oleh peneliti. Berikut ini akan dipaparkan profil masing-
masing subjek : 
a. Subjek pertama 
Nama   : Moch Ivan 
Tanggal Lahir  : 15 Desember 1981 
Pendidikan   : SMA 
Status   : Pemilik Usaha 
Tahun Pendirian Usaha : 2008 
Modal Awal  : Rp. 10.000.000 
Moch Ivan dipilih menjadi informan karena Moch Ivan 
sebagai salah satu pemilik produk Home Industry sandal di Desa 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
44 
 
 
 
Kepuh Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo.Moch Ivan 
sendiri juga bertanggungjawab atas usaha Home Industry sandal 
yang dijalankan dan melakukan kegiatan promosi atau pemasaran 
produknya. Moch Ivan ini melakukan pemasaran selama  11 tahun 
hingga saat ini sejak tahun 2008, mempunyai 2 tempat untuk 
produksi dan kurang lebih 12 karyawan yang membantu 
memproduksi sandal. 
b. Subjek kedua 
Nama   : Arif Rahman Hakim 
Tanggal Lahir  : 4 Novenmer 1984 
Pendidikan   : SMA 
Status   : Pemilik Usaha 
Tahun Pendirian Usaha : 2011 
Modal Awal  : Rp. 10.000.000 
Arif Rahman Hakim dipilih menjadi informan karena sebagai 
salah satu pemilik produk Home Industry sandal di Desa Kepuh 
Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo.Arif Rahman Hakim 
sendiri juga bertanggungjawab atas usaha Home Industry sandal 
yang dijalankan dan melakukan kegiatan promosi atau pemasaran 
produknya. Arif Rahman Hakim ini melakukan pemasaran selama  
8 tahun hingga saat ini sejak tahun 2011 dan sudah mempunyai 4 
karyawan yang membantu memproduksi sandal. 
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c. Subjek ketiga 
Nama   : M. Zainal Arifin 
Tanggal Lahir  : 10 Januari 1970 
Pendidikan   : SMA 
Status   : Pemilik Usaha 
Tahun Pendirian Usaha : 2005 
Modal Awal  : Rp. 15.000.000 
M. Zainal Arifin dipilih menjadi informan karena sebagai 
salah satu pemilik produk Home Industry sandal di Desa Kepuh 
Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo.M. Zainal Arifin 
sendiri juga bertanggungjawab atas usaha Home Industry sandal 
yang dijalankan dan melakukan kegiatan promosi atau pemasaran 
produknya. M. Zainal Arifin ini melakukan pemasaran selama  14 
tahun hingga saat ini sejak tahun 2005 dan mempunyai 6 karyawan 
yang membantu memproduksi sandal. 
2. Deskripsi Objek Penelitian 
Objek penelitian ini meliputi kajian ilmu yang berhubungan 
dengan apa yang diteliti, yaitu komunikasi pemasaran produk dengan 
menggunakan konsep bauran pemasaran dan bauran promosi. 
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3. Deskripsi Lokasi Penelitian 
a) Sejarah singkat Home Industry 
Secara umum usaha Home Industry Sandal di desa Kepuh 
Kiriman bergerak di bidang pengerajin sandal. Dulunya penduduk 
desa Kepuh Kiriman rata-rata menjadi pengerajin sandal di desa 
wedoro sekitar tahun 1970-an, namun berkembangnya  produksi 
sandal didesa wedoro kini para pengerajin yang ada di desa Kepuh 
Kiriman mendirikan sendiri usaha sandal. 
Pada tahun-tahun awal orang desa Kepuh Kiriman dalam 
memproduksi sandal semua bahan yang dipergunakan masih 
membuat sendiri, seperti memakai bahan kayu, ban dalam mobil 
dan juga kulit.  Pada masa modern ini sudah banyak pabrik-pabrik 
yang memproduksi bahan-bahan sandal berkualitas yang bisa 
memaksimalkan kualitas bahan produk Home Industry sandal 
didesa Kepuh Kiriman untuk di tawarkan kepada para masyarakat. 
b) Gambaran Umum Desa Kepuh Kiriman 
Wilayah Desa Kepuh Kiriman secara geografis terletak di 
Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo dengan batas-batas sebagai 
berikut : 
 Sebelah Utara : Desa Berbek 
 Sebelah Tengah : Desa Tropodo 
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 Sebelah Timur : Desa Wedoro 
Wilayah Desa Kepuh Kiriman memiliki luas 160,2500 ha. 
Terdiri dari 3 dusun, yaitu : 
1. Dusun Barat : 1 RW - 4 RT 
2. Dusun Tengah : 3 RW - 11 RT 
3. Dusun Timur : 2 RW - 8 RT 
c) Data Penduduk 
 Jumlah Laik-Laki   : 8.223 
 Jumlah Perempuan   : 8372 
 Jumlah Total    : 16.595 
 Jumlah Kepala Keluarga (KK)  : 4.629 
 Kepadatan Penduduk (jiwaM2)  : 517 
Dari sekian banyaknya jumlah penduduk yang ada, masih 
dimungkinkan bertambah dan berkurang, diakibatkan karena 
adanya angka kelahiran dan kematian, selain itu adanya 
perpindahan penduduk dari Desa Kepuh Kiriman ke daerah-daerah 
yang lain atau sebaliknya dari daerah-daerah lain masuk ke Desa 
Kepuh Kiriman. 
d) Pendidikan 
Tingkat pendidikan merupakan faktor utama untuk 
menciptakan tatanan kehidupan masyarakat yang lebih baik. Dari 
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data yang diperoleh, tingkat pendidikan yang ditempuh mayoritas 
penduduk Desa Kepuh Kiriman yaitu sampai dijenjang SMA 
Sederajat dengan jumlah 4.625 orang, yang kedua jenjang SMP 
Sederajat dengan jumlah 4.047 orang, sedangkan untuk jenjang S1 
ada sekitar 1.315 orang. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa 
penduduk Desa Kepuh Kiriman kini sudah mulai sadar akan 
pentingnya pendidikan. 
e) Pekerjaan 
Tinggi rendahnya kesejahteraan dalam suatu masyarakat 
dapat diukur oleh laju pertumbuhan ekonominya.Kondisi ekonomi 
masyarakat Desa Kepuh Kiriman tergolong menengah keatas. Dari 
data yang diperoleh, profesi penduduk Desa Kepuh Kiriman sangat 
bervariatif, ada yang berprofesi sebagai pegawai negri sipil, 
wiraswasta, karyawan swasta, TNI, POLRI, dokter, guru dan masih 
banyak lagi. Namun dari banyaknya profesi yang paling dominan 
adalah menjadi karyawan swasta dengan jumlah 3.224 orang. 
Selain berprofesi sebagai karyawan swasta, tidak sedikit 
penduduk Desa Kepuh Kiriman yang berprofesi sebagai wiraswasta 
dengan membuka usaha sendiri seperti membuka Home Industry 
sandal, toko kelontong, bengkel, warung kopi, warung makan dan 
profesi lainnya. 
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f) Agama 
Mayoritas agama yang dianut oleh masyarakat di Desa 
Kepuh Kiriman adalah agama islam. Selain agama Islam ada juga 
yang menganut agama Kristen, Katolik dan juga Budha.Walaupun 
berbeda agama tetapi masyarakat di Desa Kepuh Kiriman sangat 
menjunjung tinggi toleransi antar umat beragama. Sehingga,  
masyarakatnya bisa hidup berdampingan dengan rukun, damai dan 
saling menghormati satu sama lain. 
 
B. Deskripsi Hasil Penelitian 
Tahap paling penting dalam sebuah penelitian adalah tahap 
penyajian data yang dilakukan setelah melukukan serangkaian proses 
observasi dan wawancara langsung di tempat penelitan. Setelah itu, data 
dan fakta yang didapatkan selama melakukan proses penelitian akan 
disusun, diolah, lalu kemudian ditarik dalam bentuk pernyataan atau 
kesimpulan yang bersifat umum. 
Pada penelitian ini, pengumpulan data dilakukan di masing-masing 
tempat produksi para pelaku usaha Home Industry sandal di Desa Kepuh 
Kiriman.Peneliti mendapatkan data dan juga fakta dari observasi dan 
wawancara langsung dengan ke 3 (tiga) pelaku usaha yaitu Moch. Ivan, 
Arif Rahman Hakim dan M. Zainul Arifin mengenai bagaimana 
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komunikasi pemasaran yang dijalankan untuk memasarkan produknya ?, 
dengan rincian data mulai dari kegiatan komunikasi pemasaran apa yang 
dilakukan, media apa saja yang digunakan dalam kegiatan komunikasi 
pemasaran, serta hambatan-hambatan yang didapat. 
1. Subyek Penelitian I (Moch. Ivan) 
a. Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan oleh Pelaku Usaha 
 Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan yang penting 
yang harus dilakukan oleh perusahaan.Dikatakan penting karena 
berkaitan dengan bagaimana sebuah perusahaan memperkenalkan 
atau menginformasikan produk atau brand-nya kepada 
konsumen.Oleh karena itu, dalam prosesnya harus direncanakan 
dan dijalankan dengan baik.Begitu juga yang dirasakan oleh 
Moch.Ivan Laki-laki kelahiran Sidoarjo, 15 Desember 1981 
ini.Seperti pemaparan beliau dalam sesi wawancara ketika ditanya 
tentang komunikasi pemasaran. 
 
"Komunikasi pemasaran buat saya penting, karena 
dengan kegiatan itu produk saya jadi banyak dikenal 
orang dan dari kegiatan itu juga saya jadi tahu respon 
pembeli mengenai produk saya".
42
 
 
                                                             
42Hasil wawancara dengan Moch. Ivan, Pada tanggal 14 Juni 2019 
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Gambar 3.1 (salah satu sample produk Moch Ivan)  
 
Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh Moch.Ivan 
awalnya hanya melalui tatap muka langsung dengan calon pembeli 
(personal selling) dengan membawa sample produk. Untuk saat 
ini,  Moch ivan mulai memperluas kegiatan pemasarannya dengan 
mencari relasi sebanyak-banyaknya agar produknya banyak 
dikenal masyarakat. Selain itu, Ivan juga terus menjalin hubungan 
yang baik dengan pihak intern maupun ekstern agar mereka loyal. 
Hal tersebut di ungkapkan sendiri oleh ivan:  
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"Dulu, dalam memasarkan atau menjual produk, saya 
langsung mendatangi agen maupun distributor dengan 
membawa contoh produk ke mereka, jadi mereka bisa 
melihat dan bertanya-jawab tentang produknya, Kalau 
sekarang saya sudah mulai memperluas wilayah 
pemasaran dengan mencari agen maupun distributor 
sebanyak mungkin. Dengan begitu produk saya bisa 
dikenal  masyarakat luas".
43
 
 
 Untuk kegiatan transaksi jual-beli, Ivan hanya memakai 
sistem pembayaran secara tunai dan kirim dari rekening secara 
langsung.Hal itu diterapkan lantaran sekarang marak beredar 
penipuan. 
 
"Pembayaran sudah saya jelaskan sebelumnya kepada 
agen maupun distributor, kalo saya hanya menerima 
pembayaran secara tunai dan kirim dari rekening 
secara langsung ketika barang atau produk sudah 
mereka terima, karena saya nilai cara itu yang paling 
aman, apalagi sekarang makin banyak penipuan".
44
 
 
 
 Dari kutipan hasil wawancara, dapat diketahui bahwa 
kegiatan pemasaran tidak hanya berhubungan dengan satu atau dua 
orang saja tetapi semua pihak yang berkaitan dengan kegiatan 
usaha baik itu pihak intern maupun pihak ekstern.Oleh karena itu, 
agar tujuan komunikasi pemasaran dapat tercapai dan berjalan 
dengan lancar maka semua pihak harus bisa saling bekerjasama 
                                                             
43Hasil wawancara dengan Moch. Ivan, Pada tanggal 14 Juni 2019  
44Hasil wawancara dengan Moch. Ivan, Pada tanggal 14 Juni 2019 
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dan membangun hubungan yang baik sehingga loyalitas dan 
konsistensi tetap terjaga. 
 Dalam menjalankan sebuah usaha pasti selalu ada pasang 
surutnya, begitupun dengan usaha sandal yang dijalankan oleh 
Ivan.Sandal sendiri merupakan produk tahan lama yang tidak 
setiap hari dibeli oleh konsumen, karenanya produksi sandal tidak 
bisa selalu ramai, hanya pada waktu-waktu tertentu permintaan 
pada produksi sandal mengalami kenaikan, salah satunya ketika 
banyak pesanan saat menjelang Bulan Ramadhan. 
 
"Sandal kan bukan bahan kebutuhan pokok, tidak 
seperti beras atau bumbu dapur yang tiap hari dibeli 
ibu-ibu.Jadi ya produksinya tidak bisa selalu lancar 
mas. Hanya saat-saat tertentu kayak Bulan Puasa baru 
ramai banyak pesanan datang".
45
 
 
Salah satu karyawannya ketika diwawancarai juga 
mengatakan, bahwa selama bekerja dengan Moch.Ivan kegiatan 
produksi sandal tidak setiap hari ramai. Sehari ia hanya 
memproduksi sandal 5 kodi saja, terkadang malah tidak ada sama 
sekali. Berbeda kalau bulan puasa sehari bisa mengerjakan 10 
sampai 15 kodi per-hari, bahkan bisa lebih. 
 
                                                             
45Hasil wawancara dengan Moch. Ivan, Pada tanggal 14 Juni 2019 
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"Konsekuensinya kalo kerja jadi tukang sandal ya gitu 
mas, kadang rame kadang sepi. Kalau untuk hari-hari 
biasa yang saya garap cuma 5 kodi saja, beda dengan 
bulan puasa bisa 3x lipatnya sampai lembur-lembur. 
Meskipun pendapatannya tidak pasti tapi diutuni saja, 
yang penting ada pemasukan".
46
 
 
 
 
Gambar 3.2 (salah satu karyawan Moch Ivan) 
 
Tidak hanya pasang surut, usaha Moch. Ivan pun pernah 
mengalami keterpurukan , kejadian itu berawal saat pesaing sentra 
sandal dan sepatu yang ada di Wedoro, karena sebagian besar 
penjualannya ada disitu, banyak stock sandal dirumah yang tidak 
terjual sedangkan biaya untuk kehidupan sehari-hari terus berjalan, 
belum lagi untuk membayar cicilan hutang yang ada di Bank untuk 
modal usaha. Akhirnya, Ivan memutar otak bagaimana kalau ia 
mencoba menjualnya di pasar-pasar atau agen toko besar yang ada 
                                                             
46 Hasil wawancara dengan salah satu karyawan, Bapak Arip, Pada tanggal 14 Juni 2019 
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disekitar Sidoarjo ataupun Surabaya. Terbesitlah ide untuk menjual 
sandalnya didaerah Pasar Turi dan alhasil banyak toko-toko yang 
berminat dan membelinya. Kejadian itu membuat Ivan sadar 
bahwa ia harus memperluas saluran distribusinya. Jadi, apabila 
disalah satu tempat mengalami penurunan penjualan maka masih 
bisa menyalurkan produknya ditempat lain. 
 
b. Konsep Bauran Pemasaran yang Digunakan oleh Pelaku 
Usaha 
Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi dalam 
kegiatan pemasaran.Berikut ini konsep bauran pemasaran yang 
dijalankan oleh Moch.Ivan : 
1) Product 
Moch.Ivan menjual produk sandal untuk pria dan wanita 
dengan berbagai ukuran mulai dari anak-anak hingga 
dewasa.Merek yang dipakai untuk produksi sandalnya yaitu 
"Salsa" tetapi merek tersebut belum dipatenkan secara 
resmi.Sedangkan untuk kemasan pembungkus sandalnya 
Ivan menggunakan kantong plastik dan kardus. Sistem 
refund (pengembalian) diterapkan jika sebelumnya ada 
kesepakatan antara kedua belah pihak. 
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2) Price 
Harga sandal perkodinya dijual sekitar Rp 100.000 - Rp 
300.000. Penetapan harga tersebut dilakukan dengan cara 
melihat kualitas bahan-bahan yang digunakan, biaya selama 
proses produksi, biaya tenaga kerja, dll., ditambah dengan 
keuntungan atau laba yang diinginkan. 
3) Place 
Pendistribusian produk tidak hanya didalam kota seperti 
pasar turi tetapi juga sampai ke luar pulau yaitu Kalimantan. 
4) Promotion 
Promosi yang digunakan yaitu dengan strategi penjualan 
secara langsung (personal selling) dan strategi word of 
mouth (informasi dari mulut ke mulut). 
 
c. Media yang Digunakan Dalam Kegiatan Komunikasi 
Pemasaran 
Komunikasi pemasaran sangat berkaitan erat dengan 
bagaimana sebuah perusahaan menginformasikan atau 
memperkenalkan produknya dimasyarakat.Oleh karenanya, 
komunikasi pemasaran dianggap penting bagi sebuah 
perusahaan.Komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
Moch.Ivan  sangatlah terbatas, ia hanya menggunakan media 
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Whatsapp untuk kegiatan komunikasi dengan para pelaku yang 
mempunyai kepentingan dengan usaha yang dijalankan. 
Terbatasmya media yang digunakan, dikarenakan minimnya dana 
yang ada untuk kegiatan pemasaran. Selain menggunakan media 
Whatsapp para pelaku usaha Home Industry sandal juga 
menggunakan strategi word of mouth communication (informasi 
dari mulut ke mulut) untuk kegiatan pemasaran, karena dirasa 
efektif dan tidak mengeluarkan biaya dalam prosesnya. 
 
"Untuk saat ini saya hanya menggunakan whatsapp 
untuk berkomunikasi dengan para pembeli. Dulu 
pernah mas coba-coba memposting di instagram tapi 
kebanyakan mereka membelinya eceran sedangkan 
saya kan menjualnya secara grosir. Nah dari situ saya 
sudah stop penggunaan instagram. Selain whatsapp 
saya juga menawarkan produk dari mulut ke mulut".
47
 
 
d. Hambatan-hambatan yang Dialami oleh Pelaku Usaha 
 Dalam menjalankan sebuah bisnis atau usaha setiap 
pelakunya pasti pernah mengalami hambatan.Sama halnya dengan 
Moch. Ivan selama menjalankan usaha sandalnya, banyak sekali 
hambatan yang ia rasakan mulai dari kurangnya modal, persediaan 
bahan baku dari supplier yang terkadang tidak pasti sedangkan 
banyak pesanan yang datang, lalu persaingan dengan produk lain 
                                                             
47Hasil wawancara dengan Moch. Ivan, Pada tanggal 14 Juni 2019 
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yang marak beredar dikalangan masyarakat dengan kualitas yang 
bagus dan harga yang murah. 
 
"Berbicara masalah hambatan, selama ini banyak 
sekali yang sudah saya rasakan, mulai dari kurangnya 
modal untuk pengembangan usaha, ketersediaan bahan 
baku dari supplier, penjualan yang naik turun, belum 
lagi persaingan dengan produk lain. Tapi saya selalu 
meyakini kalau rezeki itu sudah diatur sama Allah dan 
tidak akan pernah tertukar. Jadi, sebesar apapun kita 
berusaha kalau memang Allah sudah menetapkan 
rezekinya segitu ya kita harus mensyukurinya, yang 
terpenting itu kita haris tetap yakin dan berusaha 
semaksimal mungkin".
48
 
 
2. Subyek Penelitian II (Arif Rahman Hakim) 
a. Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan oleh Pelaku Usaha 
Setiap perusahaan dalam menjalankan usahanya pasti 
melakukan kegiatan pemasaran. Banyak cara maupun strategi yang 
digunakan dalam kegiatan pemasaran. Awal mula pendirian usaha 
Arif Rahman Hakim memasarkan produknya dengan caraword of 
mouth (komunikasi dari mulut ke mulut) dengan calon 
konsumennya. Selain dengan strategi WOM, Arif Rahman Hakim 
atau yang biasa disapa cak Arif ini, juga menawarkan produknya 
secara langsung melalui agen-agen. Sampai sekarang pun Arif 
tetap konsisten menggunakan strategi word of mouth dan personal 
selling dalam memasarkan produknya. Ketika ditanya alasannya 
                                                             
48Hasil wawancara dengan Moch. Ivan, Pada tanggal 14 Juni 2019 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
59 
 
 
 
kenapa beliau mengungkapkan bahwa strategi itu dinilai paling 
efektif (tidak ribet) dan tidak mengelurakan biaya yang besar 
dalam menjalankannya.Berikut jawaban Arif ketika ditanya 
tentang kegiatan pemasaran yang dijalankan selama ini. 
 
"Baik dulu maupun sekarang saya tidak pernah ganta-
ganti strategi, tetap memasarkan produk secara 
langsung dan mempromosikannya dari mulut ke mulut.  
Meskipun saya sendiri tahu banyak diluar sana pesaing 
saya yang menggunakan pemasaran secara online. 
Saya pun juga tahu kalau pemasaran pakai media 
online bisa memperluas produk ke konsumen, jadi 
banyak orang yang mengenal produk, tapi kan semua 
kegiatan dari awal produksi (pembelian bahan,dll.) 
sampai pemasarannya saya yang tangani sendiri jadi 
saya pikir-pikir lagi kok ya ribet kalo harus mengurusi 
pemasaran online juga. Jadi kalo untuk saat ini, saya 
rasa strategi itu sudah cukup oke dijalankan meskipun 
tanpa menggunakan sosial media, enggak tahu juga 
kalau kapan-kapan saya coba, tergantung nanti seperti 
apa kondisi pasar".
49
 
 
 
 
Gambar 3.3 (Sample produk 1 Arif Rahman Hakim) 
                                                             
49 Hasil wawancara dengan Arif Rahman Hakim, Pada tanggal 16 Juni 2019 
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                                              Gambar 3.4 (Sample produk 2 Arif Rahman Hakim 
 
Lalu untuk kegiatan transaksi penjualan Arif menggunakan 
dua sistem yaitu pembayaran secara tunai dan transfer. Jika 
menggunakan sistem transfer Arif tidak berani mengirimkan 
produknya dulu sebelum pembeli melakukan transfer uang ke 
rekeningnya. Hal ini dilakukan untuk menghindari adanya 
penipuan. Usaha sandal yang Arif jalankan tidak selamanya 
berjalan mulus, ada pasang surutnya, itupun ia rasakan sampai 
sekarang.   
"Beginilah usaha sandal itu, kita gak bisa berharap 
selalu ada pembeli.Ramai-ramainya produksi sandal ya 
waktu bulan Puasa, baru banyak orderan yang 
datang.Kalau kesehariannya saya cuma buat beberapa 
kodi dan berdasarkan pesanan saja. Saya gak berani 
stock banyak sandal mas, karena kalo lama-lama 
dibiarkanpun nanti juga rusak, belum lagi butuh 
gudang buat nyimpan".
50
 
 
                                                             
50 Hasil wawancara dengan Arif Rahman Hakim, Pada tanggal 16 Juni 2019 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
61 
 
 
 
Salah satu karyawan cak Arif juga memberikan penjelasan  
"Saya kerja ikut cak Arif iu sudah dari dulu mas, 
memang gak selalu ramai.Tetapi ya Alhamdulillah 
setiap hari ada saja yang digarap".
51
 
 
 Ketika dalam keadaan surut Arif melakukan survei ke 
pasar-pasar apa yang menyebabkan penjualan sandalnya 
mengalami penurunan, dari situ Arif bisa tahu apa saja yang harus 
diperbaiki. Apakah itu berkaitan dengan kualitas produksinya, 
apakah karena masalah harga, dsb. 
 
b. Konsep Bauran Pemasaran yang Digunakan oleh Pelaku 
Usaha 
Konsep Bauran pemasaran yang dijalankan oleh Arif 
Rahman Hakim akan dijelaskan di bawah ini : 
1) Product 
Arif Rahman Hakim menjual produk sandal wanita untuk 
ukuran dewasa.Merek yang dipakai untuk produksi 
sandalnya yaitu "Clarin" tetapi merek tersebut belum 
dipatenkan secara resmi.Sedangkan untuk packaging 
produknya Arif hanya menggunakan kantong plastik. Sistem 
refund (pengembalian) diterapkan untuk produk cacat atau 
                                                             
51 Hasil wawancara dengan salah satu karyawan, bapak Agus, Pada tanggal 16 Juni 2019 
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produk yang tidak sesuai tetapi ada jangka waktu 
pengembalian sesuai dengan kesepakatan sebelumnya. 
2) Price 
Harga sandal perkodinya dijual sekitar Rp 300.000 - Rp 
450.000. Penetapan harga tersebut dilakukan dengan cara 
melihat model produk, bahan-bahan yang digunakan untuk 
proses produksi serta sesuai dengan kesepakatan kedua 
belah pihak (adanya proses negosiasi). 
3) Place 
Saat ini Arif Rahman Hakim hanya mendistribusikan 
produknya di daerah pasar turi. Untuk pengiriman barang, ia 
mengantarnya langsung ke tempat tujuan menggunakan 
mobil pick up tanpa bekerjasama dengan jasa ekspedisi. 
4) Promotion 
Alat promosi yang digunakan yaitu menggunakan startegi 
personal selling (tatap muka secara langsung). 
 
c. Media yang Digunakan Dalam Kegiatan Komunikasi 
Pemasaran 
Berbicara tentang pemasaran, maka sebenarnya kita sedang 
membicarakan bagaimana strategi pemasaran produk yang 
akankita jual. Disini Arif Rahman Hakim hanya menggunakan satu 
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media saja yaitu whatsapp, itupun sebenarnya bukan untuk 
kegiatan pemasaran melainkan hanya sebagai perantara 
komunikasi antara Arif dengan pembelinya.Karena rata-rata 
pembelinya sudah berlangganan sejak lama dengan Arif. 
 
"Hanya media whatsapp saja  yang saya gunakan 
untuk kegiatan promosi. biasanya saya langsung 
mendatangi mereka dan membawa contoh produknya. 
whatsapp hanya saya gunakan untuk berkomunikasi 
dengan pembeli bukan untuk kegiatan promosi. Karna 
pemasaran saya Cuma di pasar turi Surabaya dan 
disekitar.Mereka sudah menjadi pelanggan saya sejak 
lama"
52
. 
 
d. Hambatan-hambatan yang Dialami oleh Pelaku Usaha 
Setiap bisnis atau usaha sudah tentu tidak akan luput dari 
berbagai macam hambatan. Arif Rahman Hakim pun juga 
mengalami berbagai hambatan dalam menjalankan usaha 
sandalnya. Hambatan terbesar yang ia rasakan yaitu 
keterbatasannya modal untuk pengembangan usaha.  
 
”Hambatan yang pernah saya alami selama 
mendirikan usaha ini tentu banyak sekali.Tapi menurut 
saya yang paling besar itu soal modal.Kadang kita 
sebagai produsen ingin mengembangkan usaha atau 
membuat produk yang bagus.Namun kembali lagi 
kepada modal yang tidak memadai. Apalagi terkadang 
harga bahan baku juga mengalami kenaikan, kita 
sebagai produsen mau menaikkan harga jual sandal 
juga mikir-mikir apa nanti laku?". 
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     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
64 
 
 
 
 
Meskipun menghadapi kendala, Arif Rahman Hakim tetap 
optimis dalam menjalankan usahanya.Ia selalu memperbaiki 
produknya agar bisa bersaing di pasaran. 
 
3. Subyek Penelitian III (M. Zainal Arifin) 
a. Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan oleh Pelaku Usaha 
Dalam memasaran produknya M. Zainal Arifin 
menggunakan strategi pemasaran yang sama dengan pelaku usaha 
yang lain yaitu melalui penjualan secara langsung (personal 
selling) dengan mendatangi pasar-pasar yang sudah menjadi 
langganannya dengan membawa beberapa contoh produk. Hal itu 
ia lakukan supaya konsumen bisa melihat secara langsung produk 
yang ia jual dan melakukan negosiasi harga sesuai dengan kualitas 
barang. Selain itu M. Zainal Arifin juga memanfaatkan agen dan 
distributor dalam kegiatan pemasaran karena mereka merupakan 
faktor yang mempengaruhi bagaimana produknya bisa dikenal 
masyarakat luas.Dari dulu hingga sekarang tidak ada perubahan 
strategi yang dilakukan oleh M. Zainal Arifin dalam memasarkan 
produknya. 
 
"Meskipun saat ini sedang gencar-gencarnya 
penggunaan sosmed sebagai media pemasaran, strategi 
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pemasaran yang saya pakai tidak pernah berubah yaitu 
menjual produk dengan mendatangi konsumen secara 
langsung dengan membawa contoh produk".
53
 
 
 
 
Gambar 3.5 (produk M. Zainal Arifin yang siap di kirim di luar kota) 
 
Dari hasil wawancara di atas dapat disimpulkan bahwa M. 
Zainal Arifin belum tertarik menggunakan strategi pemasaran 
secara online.Ia lebih nyaman jika pemasaran atau penjualan 
produknya dilakukan secara langsung (tatap muka). Untuk 
transaksi pembayaran M. Zainal Arifin menggunakan sistem yang 
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sama dengan M. Hakim Arif yaitu dengan sistem pembayaran 
secara tunai dan transfer. 
 Usaha yang selama ini ia jalankan tidak selalu mulus, 
kadang sepi kadang juga ramai. Ketidakpastian itulah yang 
membuat M. Zainal Arifin harus pintar-pintar menyusun strategi 
agar dapat terus berproduksi. Salah satu strategi yang ia gunakan 
yaitu dengan memperluas wilayah pemasarannya hingga ke 
berbagai kota. 
 
b. Konsep Bauran Pemasaran yang Digunakan oleh Pelaku 
Usaha 
  Dibawah ini akan dijelaskan mengenai konsep bauran 
pemasaran yang dijalankan oleh M. Zainal Arifin : 
1) Product 
M. Zainal Arifin menjual produk sandal untuk pria dan 
wanita dengan berbagai ukuran mulai dari anak-anak hingga 
dewasa.Merek yang dipakai untuk produksi sandalnya yaitu 
"Nadira" tetapi merek tersebut belum dipatenkan secara 
resmi.Sedangkan untuk kemasan pembungkus produknya 
hanya menggunakan kantong plastik. Sistem refund 
(pengembalian) diterapkan jika sebelumnya ada kesepakatan 
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antara kedua belah pihak dan ada barang yang benar-benar 
cacat. 
2) Price 
Harga sandal perkodinya dijual sekitar Rp 200.000 - Rp 
400.000. Penetapan harga tersebut dilakukan dengan cara 
melihat model produk, serta bahan-bahan yang digunakan 
untuk proses produksi. 
3) Place 
M. Zainal Arifin mendistribusikan produknya di daerah 
pasar turi hingga keluar kota. Untuk pengiriman barang 
beliau antar langsung tanpa menggunakan jasa ekspedisi. 
4) Promotion 
Alat promosi yang digunakan yaitu dengan menggunakan 
strategi  personal selling (tatap muka secara langsung). 
 
c. Media yang Digunakan Dalam Kegiatan Pemasaran 
 Saat ini banyak media pemasaran yang digunakan oleh para 
pelaku usaha.Media pemasaran online merupakan metode yang 
paling banyak digunakan oleh pemasar karena hampir diseluruh 
dunia orang-orang menggunakan sosmed.M. Zainal Arifin pun 
juga menggunakan sosmed whatsapp untuk memasarkan 
produknya. Biasanya M. Zainal Arifin membuat status di WA jika 
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ada model sandal baru yang dibuat, ia juga menggunakan 
whatsapp untuk komunikasi dengan pihak-pihak yang terlibat 
dengan usahanya.   
 
d. Hambatan-hambatan yang Dialami oleh Pelaku Usaha 
 Hambatan dalam berbisnis pasti pernah dialami oleh semua 
pengusaha.Hambatan itu tidak hanya berasal dari pihak intern 
tetapi juga dari pihak ekstern. Seperti yang dialami oleh  M. Zainal 
Arifin selama menjalankan usaha.Hambatan itu diantaranya 
berkaitan dengan modal, ketersediaan bahan baku, kapasitas 
produksi, promosi dan persaingan dengan produk luar. 
 
"Kendala yang saya alami selama menjalankan usaha 
sangat kompleks mas, tidak hanya dari dalam tetapi 
juga dari luar. Yang pertama kurangnya modal 
sehingga tidak bisa mengembangkan usaha secara 
maksimal, yang kedua ketersediaan bahan baku dari 
supplier yang tidak stabil, yang ketiga kapasitas 
produksi yang minim karena kendala biaya, alat, bahan 
baku dan tenaga kerja, yang keempat berkaitan dengan 
promosi dan pemasaran, saya pribadi tidak 
mempromosikan produk saya seperti pengusaha-
pengusaha besar lainnya, ya mas tahu sendiri lah biaya 
untuk kegiatan pemasaran kan tidak sedikit, yang 
terakhir persaingan yang datang dari produk luar 
negri yang paling banyak, ini nih yang bisa mematikan 
produk kita. Tapi justru dengan adanya hambatan-
hambatan itu saya menjadi termotivasi untuk terus 
melakukan inovasi".
54
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 Seperti yang sudah dikemukakan oleh M. Zainal Arifin 
bahwa sebenarnya hambatan itu bukan hanya sebagai penghalang 
tetapi juga sebagai tantangan bagi seorang pengusaha untuk terus 
berkembang untuk menuju kea rah yang lebih baik. 
Meskipun menghadapi kendala untuk mempertahankan 
eksistensinya, para pelaku Home Industry sandal terus berupaya 
memaksimalkan komunikasi pemasarannya untuk menarik minat 
masyarakat agar  mengkonsumsi atau membeli produk yang 
dihasilkan. Dan para pelaku Home Industry  ini juga percaya 
terhadap rezeki yang sudah diatur oleh sang maha pencipta atas 
kelancaran usaha yang sedang dijalankan. 
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BAB 1V 
ANALISIS DATA 
A. Temuan Penelitian 
Tahap analisis data merupakan tahap untuk mengolah serta 
menginterpretasikan data yang telah diperoleh dan dikumpulkan sebelumnya, 
dalam tahapan ini peneliti menjabarkan data yang diperoleh dari para 
informan di lapangan dan juga menggabungkan beberapa teori maupun 
konsep dari sumber kepustakaan. Dari proses interpretasi data dan analisis 
inilah akan diperoleh hasil kesimpulan yang dikenal dengan istilah temuan 
penelitian. 
Pada bagian temuan penelitian, peneliti memberikan penafsiran secara 
mendalam atau mengambil intisari atau menarik kesimpulan tentang apa yang 
telah dipaparkan dalam bagian paparan data. Jadi, temuan penelitian 
merupakan hasil interpretasi dari paparan data yang telah disajikan 
sebelumnya. 
Data yang telah diperoleh peneliti dari hasil wawancara informan 
maupun observasi selama melakukan penelitian di beberapa Home Industry 
sandal yang ada di Desa Kepuh Kiriman dalam melakukan komunikasi 
pemasaran yang tidak lepas dari konsep bauran promosi. Berikut hasil 
deskripsi dan penyajian data yang telah peneliti peroleh sebagai berikut: 
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1. Komunikasi Pemasaran yang Dilakukan oleh Pelaku Usaha 
Setiap perusahaan pasti melakukan  komunikasi pemasaran dalam 
mempromosikan produknya.  Keberhasilan kegiatan pemasaran sangat 
ditentukan oleh bagaimana membangun komunikasi yang baik dengan 
calon pembeli. 
Proses kegiatan komunikasi pemasaran yang berlangsung antara 
pelaku Home Industry sandal di desa Kepuh Kiriman dengan para 
konsumen atau calon pembeli hanya menggunakan strategi pemasaran 
langsung atau tatap muka (personal selling), yakni dengan mendatangi 
langsung calon pembeli, agen maupun distributor dengan membawa hasil 
sample produk untuk bisa dilihat dan bertanya-jawab tentang produk oleh 
konsumen. Dari pertemuan tatap muka (personal selling) tersebut para 
pelaku Home Industry dapat mengenal dan mendekatkan diri secara 
mendalam untuk membangun hubungan yang baik secara emosional 
kepada calon pembeli. 
Dengan strategi pemasaran langsung atau tatap muka (personal 
selling) yang dilakukan pelaku Home Industry sandal, mereka bisa 
menciptakan perubahan sikap,  pandangan maupun memberikan efek 
langsung kepada konsumen agar menerima atau membeli produknya, 
selain itu mereka juga bisa mengetahui kebutuhan para konsumen tentang 
produk yang diinginkan. Untuk kegiatan transaksi pembayaran mereka 
melakukan negosiasi  harga secara langsung sesuai  dengan kualitas 
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barang dan kesepakatan sistem pembayaran secara tunai maupun transfer 
rekening. 
Para pelaku Home Industry sandal didesa Kepuh Kiriman selalu 
konsisten menggunakan strategi pemasaran langsung atau tatap muka 
(Personal Selling) dan menganggap pemasaran yang dilakukan tersebut 
cukup efesien dalam menyampaikan pesan untuk memperkenalkan 
produknya kepada konsumen, walaupun mereka tahu tidak cukup untuk  
menjangkau semua khalayak masyarakat tetapi mereka langsung menuju 
ke pasar sasaran dan agen-agen . Selain itu para pelaku Home Industry 
sandal tetap menjalin hubungan baik dengan pelanggan agar tetap loyal 
terhadap produk yang dihasilkan. 
 
2. Konsep Bauran Pemasaran yang Digunakan oleh Pelaku Usaha 
Konsep bauran pemasaran yang digunakan oleh ketiga pelaku 
Home Industry sandal di desa Kepuh Kiriman adalah konsep bauran 
pemasaran "4P" yang terdiri dari product (produk), price (harga), place 
(tempat)dan  promotion (promosi).  
a. Product 
Pembelian sebuah produk tidak hanya sekedar memiliki 
produk tersebut, tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen.  Maka dari itu produk  Home Industry sandal di 
desa Kepuh Kiriman yang dihasilkan berbagai macam model dan 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
73 
 
 
 
ukuran. Ada yang memproduksi sandal untuk pria ataupun wanita 
dengan ukuran mulai dari anak-anak hingga dewasa. 
Produk yang dihasilkan Home Industry sandal didesa Kepuh 
Kiriman untuk pembuatan sandal menggunakan bahan “spon” dan 
bahan jadi dari pabrik yang bagus, namun produk mereka belum 
mempunyai hak paten secara resmi. Sedangkan kemasan yang di 
gunakannya menyesuaikan dengan permintaan pesanan konsumen, 
ada yang minta kemasan plastik maupun kerdus. 
Sistem refund (pengembalian) diterapkan oleh ketiga pelaku 
Home Industry sandal jika sebelumnya ada kesepakatan dulu antara 
kedua belah pihak dan jika ada barang yang cacat atau tidak sesuai, 
itupun ada jangka waktu yang ditetapkan.  
b. Price 
Strategi penetapan harga (price) di Home Industry sandal 
didesa Kepuh Kiriman di tentukan dari beberapa faktor, di antaranya 
dengan  melihat bahan yang digunakan, model, ukuran dan biaya 
selama produksi serta proses negosiasi antara pelaku Home Industry 
dengan konsumen. Untuk Harga produk perkodinya di Home Industry 
sandal, yaitu mulai dari harga Rp 100.000 - Rp 450.000. 
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c. Place 
Untuk pendistribusian produk Home Industry sandal di desa 
Kepuh Kiriman kebanyakan masih di dalam kota, lebih tepatnya di 
pasar turi Surabaya, namun ada juga pelanggan tetap dari luar kota 
bahkan di luar pulau seperti Kalimantan. 
d. Promotion 
Dalam konsep strategi bauran promosi, terdapat 5 (lima) 
bentuk promosi, yaitu Personal Selling, Mass Selling, Sales 
Promotion, Public Reletions dan Direct Marketing . Namun tidak 
semua pelaku Home Industry sandal yang ada di desa Kepuh Kiriman 
menggunakannya, di antaranya: 
1) personal selling (penjualan personal) Merupakan salah satu 
cara yang baik, karena akan lebih intens berhubungan langsung 
dengan konsumen sehingga pelaku Home Industry sandal di 
desa Kepuh Kiriman dapat berudukasi lebih mendalam dan 
bisa mendapatkan informasi yang baik dan terdapat satu arah 
komunikasi. 
2) Direct Marketing sebagai alat promosi melalui media social 
Whatsaap. 
3) word of mouth Communications (informasi dari mulut ke 
mulut) untuk memperkenalkan hasil produk kepada konsumen. 
4) public relations (hubungan masyarakat) 
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3. Media yang Digunakan Dalam Kegiatan Komunikasi Pemasaran 
Di era globalisasi ini, media merupakan salah satu alat atau sarana 
penting dalam berkomunikasi, tentunya dalam perihal komunikasi 
pemasaran yang bisa mempermudah untuk mempromosikan dan 
memaksimalkan sebuah produk. 
Tidak banyak media yang digunakan oleh Home Industry sandal 
di desa Kepuh Kiriman karena minimnya dana dan ilmu pengetahuan 
yang dimiliki, mereka hanya memanfaatkan media sosial Whatsapp untuk 
kegiatan pemasarannya. Walaupun tidak dimaksimalkan sebagai media 
promosi, namun media ini banyak membantu kegiatan komunikasi 
mereka dengan pihak-pihak yang berkepentingan seperti pelanggan, 
karyawan, supplier, agen, distributor, dll. 
Home Industry sandal di desa Kepuh Kiriman tidak menggunakan 
media promosi lainnya seperti pembuatan brosur dan pemasangan iklan, 
baik di media cetak maupun media elektronik karena mahalnya biaya 
yang dikeluarkan. 
 
4. Hambatan-hambatan yang Dialami oleh Pelaku Usaha 
Hambatan yang dialami oleh Home Industry sandal didesa Kepuh 
Kiriman selama menjalankan usahanya berasal dari 2 faktor, yaitu faktor 
internal dan faktor eksternal. 
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a) Faktor internal 
 Pertama yaitu permasalahan modal, ketika pesanan 
produksi ramai tentu butuh modal yang cukup besar untuk 
mensuplai bahan-bahan baku yang diperlukan, belum lagi gaji 
setiap karyawan dan lainnya. Jadi para pelaku Home Industry 
sandal kesulitan untuk mengembangkan usahanya karena 
terbatasnya modal yang dimiliki. 
Kedua adalah tenaga kerja seperti kecepatan dalam proses 
produksi atau pembuatan sandal. Hal ini biasanya para karyawan 
yang telat atau tidak bisa masuk kerja dengan alasanya sendiri 
yang bisa menghambat hasil produksi. 
Ketiga minimnya ilmu pengetahuan, bagaimana 
caramenjalankan kegiatan promosi pemasaran yang efektif dan 
efisien. Jadi pelaku Home industrysandal belum maksimal dalam 
memperkenalkan produk kepada masyarakat 
b) Faktor eksternal 
Pertama berasal dari supplier, yang berkaitan dengan bahan 
baku seperti ketersedian bahan baku yang tidak stabil, kenaikan 
harga bahan baku dari supplier dan yang paling sering bahan baku 
pengirimanya telat. 
Kedua berasal dari pesaing, banyaknya kompetitor sandal 
tidak hanya berasal dari dalam negri tetapi juga dari luar negri 
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seperti China dengan menawarkan produk yang berkualitas dan 
harga yang terjangkau. 
 
B. Konfirmasi Temuan dengan Teori 
Konfirmasi temuan dengan teori merupakan tahap untuk menentukan 
apakah teori tersebut masih relevan atau malah berbanding terbalik dengan 
penelitian yang dilakukan. Temuan-temuan penelitian yang sudah dijelaskan 
sebelumnya akan dikonfirmasi dengan teori Integrated Marketing 
Communication (Komunikasi Pemasaran Terpadu). Adapun penjelasan 
mengenai konfirmasi temuan dengan teori akan dijelaskan di bawah ini : 
Komunikasi pemasaran terpadu atau integrated marketing 
communication (IMC) merupakan pengelolaan pemasaran yang mencakup 
upaya koordinasi dari berbagai elemen promosi dan kegiatan pemasaran 
lainnya. IMC memberikan banyak perbaikan dalam bidang pemasaran 
dibandingkan metode tradisional yang memperlakukan berbagai elemen 
komunikasi dan pemasaran sebagai kegiatan terpisah.Kegiatan komunikasi 
pemasaran itu mencakup : 
1) Memasang iklan (beriklan) di media massa (media advertising) 
2) Pemasaran langsung (direct marketing) 
3) Promosi penjualan (sales promotion) 
4) Penjualan personal (personal selling) 
5) Pemasaran interaktif 
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6) Dan hubungan masyarakat (public relations).55 
Dari analisis data sebelumnya, peneliti menemukan temuan bahwa 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Home Industry sandal di 
desa Kepuh Kiriman yang pertama ialah mempromosikan produknya melalui 
media sosial, media sosial yang digunakan adalah media sosial Whatsapp. 
Dalam komunikasi pemasaran terpadu temuan ini termasuk kedalam bauran 
pemasaran kategori direct marketing (pemasaran langsung). 
Temuan yang kedua yaitu mengoptimalkan penjualan langsung secara 
individu ke toko-toko maupun pasar besar.Dalam komunikasi pemasaran 
terpadu temuan ini termasuk kedalam bauran pemasaran kategori personal 
selling (penjualan personal).Personal selling atau penjualan personal diartikan 
sebagai suatu bentuk komunikasi langsung antara seorang penjual dengan 
calon pembelinya (person-to-person communication).
56
Dalam hal ini, penjual 
berupaya untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk membeli 
produk yang ditawarkan. 
Temuan yang ketiga yaitu mengoptimalkan pemasaran melalui agen 
dan distributor.Sama seperti temuan yang kedua, temuan yang ketiga ini 
dalam komunikasi pemasaran terpadu juga termasuk kedalam kategori 
personal selling (penjualan personal).Dimana ketiga pelaku usaha mendatangi 
                                                             
55 Morissan, "Periklanan : Komunikasi Pemasaran terpadu", Edisi Pertama, Prenamedia Group : 
Jakarta, 2010  
56Ibid., hlm. 34 
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langsung agen atau distributor untuk memasarkan produknya.Melalui 
interaksi secara langsung ini, maka ketiga pelaku usaha dapat melihat dan 
mendegarkan tanggapan atau respon dari agen atau distributor. 
Temuan yang keempat yaitu menjalin komunikasi dan hubungan yang 
baik dengan pihak intern maupun pihak ekstern.Dalam komunikasi pemasaran 
terpadu temuan ini termasuk kedalam bauran pemasaran kategori public 
relations (hubungan masyarakat). Komponen ini sangat penting dalam 
promotion mix suatu organisasi atau perusahaan. Seperti yang dikemukakan 
oleh Scott Cultip dalam bukunya bahwa humas merupakan usaha terencana 
untuk memengaruhi pandangan melalui karakter yang baik  serta tindakan 
yang bertanggung jawab, didasarkan atas komunikasi dua arah yang saling 
memuaskan. 
Strategi IMC yang diterapkan oleh ketiga pelaku usaha cukup terbatas. 
Mereka hanya memadukan bentuk promosi word of mouth Communications, 
direct marketing, personal selling  dan public relations, itupun 
penggunaannya belum maksimal karena pasar yang monoton. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan dari hasil penelitian dengan  rumusan masalah 
"Bagaimana Komunikasi Pemasaran Produk Home Industry Sandal di Desa 
Kepuh Kiriman Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo" maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut : 
Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa proses komunikasi 
pemasaran yang dijalankan oleh pelaku Home Industry sandal yaitu dengan 
menerapkan promosi terintegrasi dengan satu tujuan yang sama, yaitu 
memperkenalkan dan menawarkan produknya kepada masyarakat luas melalui 
perantara agen maupun distributor. 
Beberapa komunikasi pemasaran yang digunakan untuk mewujudkan 
tujuan tersebut antara lain : 
1. Word of mouth communications (Pemberian informasi dari mulut ke 
mulut). 
2. Sistem pemasaran langsung atau Interaksi langsung dengan pembeli, 
agen, maupun distributor dalam melakukan pemesanan, pembelian, dan 
penjualan produk baik melalui telepon, whatsapp, maupun datang 
langsung ke tempat produksi. 
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3. Personal selling (penjualan personal) dengan mendatangi toko-toko, 
pasar, agen maupun distributor. 
4. Public relations (hubungan masyarakat) dengan menjalin komunikasi 
dan hubungan yang baik dengan para pihak yang berkaitan dengan 
usahanya seperti supplier, karyawan, agen dan distributor.  
 
B. Rekomendasi 
Berdasarkan dari hasil kesimpulan di atas, maka dapat diajukan 
rekomendasi yang bermanfaat untuk dijadikan sebagai bahan pertimbangan 
dalam menjalankan usahanya di masa mendatang, diantaranya : 
1. Tetap membangun dan menjalin komunikasi atau hubungan yang baik 
dengan pihak-pihak yang berkaitan dengan usahanya, karena cara 
tersebut adalah cara yang efektif untuk mendapatkan loyalitas dan 
kepercayaan mereka. 
2. Memanfaatkan lebih banyak sosial media yang ada seperti facebook, 
instagram dan media lainya untuk kegiatan promosi. Media sosial 
merupakan media promosi yang tepat digunakan di era millennial saat 
ini, karena hampir seluruh orang didunia menggunakan sosial media. 
Selain itu, penggunaan media sosial juga efektif dan efisien, karena 
mudah dalam pengaplikasiannya. 
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3. Para pelaku usaha diharapkan selalu memperbaiki kualitas produknya 
agar dapat meningkatkan  word of mouth yang positif sehingga akan 
berdampak pada peningkatan penjualan. 
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